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1. Keretrendszer
Ahogyan azt a cím is sugallja, jelen tanulmány 
négy pillérre építkezik. A turizmus fogalmát érin-
tő kérdésektől indul, majd foglalkozik a mérési el-
lentmondásokkal és annak a desztináció szintjén 
történő értelmezésével, végül szűkítve a kört, a 
kommunikáció adta lehetőségeket vizsgálja.
1  PhD hallgató, Budapesti Corvinus Egyetem, bodis.gabor@index.hu
Az 1. ábra szemléletesen érzékelteti a tanul-
mány keretrendszerét, felépítését (turizmus, 
mérés, desztináció, kommunikáció). A közé-
pen elhelyezkedő téglalapsorozat képezi a fő 
tartalmi láncot, míg balra a könnyebben azo-
nosítható turizmus-jelenségek, jobbra pedig 
a kevésbé mérhető, összetettebb megközelítés 
látható. A szürke árnyalatú mezők (látható/
láthatatlan, VFR/nem-VFR, inter-/intra-deszti-
náció, esettanulmány) a kutatás legfontosabb 
fókuszterületei.
A terület komplexitásából adódóan már a turizmus fogalmának meghatározása, modellezése is akkor jár-
hat sikerrel, ha azt több nézőpontból közelítjük meg. Különösen igaz ez a láthatatlan, vagy rejtett, kevéssé 
mérhető jelenségekre, amelyek egy-egy turisztikai desztinációban tapasztalhatók. Jelen kutatás célja an-
nak megértése, hogy mennyiben képes egy turisztikai fogadóterület a kommunikáció eszközeit használva 
felfedni ezeket. A turizmus téma-specifikus leszűkítésétől indulva, egy egyszerűbb és egy kiterjesztett 
szálon, párhuzamosan építkezik a tanulmány. Számos módszer tesz kísérletet a láthatatlan turizmus ha 
nem is teljes körű, de legalább részleges mérésére, ahogyan többek között az itt közölt esettanulmány.
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1. ábra
A tanulmány vizuális keretrendszere
Forrás: saját szerkesztés
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Leiper turizmus modelljének (LEIPER 1989) fel-
használásával a kereslet-kínálat kapcsolatrendszeré-
re, vagyis a turizmust generáló területen és a turizmus 
fogadóterületén elvégzett kutatásokra koncentrálva 
teljesebb képet kaphatunk, amennyiben külön-kü-
lön is foglalkozunk e két területtel (kiterjesztett 
megközelítés). Mindezt úgy, hogy figyelembe vesz-
szük a statisztikai adatgyűjtés megbízhatóságát, a 
szálláshelyek adatfelvételét, a látogatói magatartás-
mintákat, valamint a demográfiai vonatkozásokat.
A turizmus helyi szintű értelmezéséhez a jó pél-
dák sorozatán keresztül juthatunk el (FRANKLIN 
– CRAND 2001), ezért fontos eleme a kutatásnak 
a turizmusban általánosan megfigyelt trendek 
releváns nemzetközi példákon keresztül történő 
bemutatása, illetve hazai viszonylatban egy jelleg-
zetes és érdekes desztináció, Szentendre esetének 
vizsgálata, kifejezetten a kommunikációs lehetősé-
gek aspektusából.
1.1. TURIZMUS: BŐVÜLŐ ÉRTELMEZÉS
Általános értelemben, a WTO és az Interparla-
mentáris Unió által elfogadott 1989-es Hágai Nyi-
latkozat (WTO 1989) elég tágan így fogalmaz: „a 
turizmus magában foglalja a személyek lakó- és 
munkahelyén kívüli minden szabad helyváltoz-
tatását, valamint az azokból eredő szükségletek 
kielégítésére létrehozott szolgáltatásokat”. Leiper 
alapmodellje értelmében, a turizmus az embe-
rek mozgása lakóhelyükről egy attól eltérő helyre 
(LEIPER 1989), ahol a konkrétabb definíciók sze-
rint 24 órát meghaladó ideig tartózkodnak. Célsze-
rű tehát az elemzést nem pusztán az egyszerűbb 
és tágabb megközelítésben, hanem az eredeti, ki-
induló környezet figyelembe vételével, majd a desz-
tináció, érkezési környezet kutatásával elvégezni. 
Végeredményben, minél több megbízható adattal 
dolgozhatnak a döntéshozók, annál hatékonyabb 
lesz a kommunikációs vagy a beruházási, fejlesz-
tési döntés.
A nemzetgazdaságok teljesítményét vagy a 
szektorban való munkavállalók arányát nézve a 
Föld számos országában jelentős a turizmus része-
sedése (VOLO – GIAMBALVO 2008). Az ágazat a 
világ GDP-jéhez 7613,3 milliárd amerikai dollárral 
(10,2%) járult hozzá 2016-ban (WTTC 2017). Az ösz-
szes munkavállalót nézve a szektor mintegy 9,6%-
os részt tudhat magáénak, és az előrejelzések sze-
rint mindkét mutató átlépi majd a 11%-os küszöböt 
a 2017-es adatok feldolgozását követően.
Egy fogadóterület látogatóinak egzakt méré-
se egyáltalán nem egyszerű. Elméleti modellek is 
születtek: mérhető/nem mérhető, azonosítható/
azonosíthatatlan, vagy látható/láthatatlan kategó-
ria-párokat említenek (CANTIS et al. 2015). Szük-
séges a lehető legmegbízhatóbb számokra építeni. 
Ennél még szigorúbban nézve, az a jelenség, amely 
nem mérhető, szervezési-politikai értelemben nem 
is létezik (EAGLES 2007). Míg a keresleti oldalon 
elvégzett felmérések valamennyi szálláshely típust 
képesek bevonni a potenciális látogatók megkérde-
zése során, addig a kínálati oldal adatai kizárólag 
a hivatalosan is nyilvántartott szálláshelyektől sze-
rezhetőek be (VACCINA 2011). A turisztikai sta-
tisztikai adatokat felhasználó szervezetek típusai 
az alábbiak:
•  a kormányzati szervek, az önkormányzatok 
ezek alapján értékelik a szektor jelentőségét;
•  a TDM-szervezetek a turizmus helyi szintű 
tervezéséhez, előrejelzéshez és promóciós 
munkához használják;
•  a magánvállalkozások ezek alapján készítik 
elő befektetéseiket;
•  a turisztikai szektor stratégiai döntéshozói 
marketingmunkájuk során, a trendek megfi-
gyeléséhez és piaci lehetőségeik felméréséhez 
használják;
•  turisztikai szakmai szövetségek és egyesüle-
tek, civil szervezetek, illetve a turisztikai fo-
gadóterületek közösségei ezek alapján értik 
meg a turizmus által generált jelenségeket, és 
azok számukra is jövedelmező hatásait;
•  nemzetközi statisztikai kutatóközpontok ösz-
szehasonlító és elemző tanulmányokat készí-
tenek segítségükkel (BURKART – MEDLIK 
1981, MASSIEU 2001, WÖBER 2000).
1.2. DESZTINÁCIÓ:  
A VENDÉGÉJSZAKA BŰVKÖRÉN TÚL
Mielőtt megvizsgálnánk egy turisztikai fogadóte-
rület adatellátottságon nyugvó versenyképességét, 
érdemes először magát a desztinációt definiálni. 
A desztinációk egy turisztikai rendszer magjai, 
amelyek méretükben és formájukban (morfológia) 
is eltérnek egymástól (COOPER – WILSON 2002). 
Miért fontosak az adatok, illetve a látogatók valós 
ismerete egy desztináció életében?
A desztináció versenyképessége és fenntart-
hatósága egy ötszintű koncepcionális modell 
egymásra épülő rétegein nyugszik, amit a 2. ábra 
mutat be (RITCHIE – CROUCH 2003, 2005). Leg-
alul, a tartópillérek és források találhatóak. Erre 
építkezik a második szint, vagyis az úgynevezett 
”mag”-attrakciók. A harmadik szint már a me-
nedzsmentet jeleníti meg, itt a feladatrendszerből 
az információ/kutatás és látogató-menedzsment ke-
rült kiemelésre. A következő szint a döntéshozata-
li-tervezési-fejlesztési, míg a legfelső, a desztináció 
profilját testesíti meg. Egy mondatban összefog-
lalva, a modell középső, gyakorlati szempontból 
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is meghatározó szintjén ott van a nagy turisztikai 
mérések látókörén kívül eső vendégek helyi szintű 
azonosítása. Kommunikációs szempontból a desz-
tináció identitásának meghatározása elengedhetet-
len. Ez abban áll, hogy képes-e a lehető legmélyebb 
adatot feltárni a látogatóról, az emberről, amelyet a 
döntéshozók számára készülő fejlesztési tervekbe 
úgy tudnak beledolgozni, hogy mind a keresleti, 
mind pedig a kínálati oldal szereplői profitálnak 
belőle.
A versenyképesség biztosításának tényezőiből te-
hát különösen fontos a fő értékek (a rendelkezésre 
álló információk és kutatás nyomán) profilba fog-
lalása, illetve átültetése a gyakorlatba a látogatóme-
nedzsment során. A versenyképesség egy olyan 
közgazdasági fogalom, ami alapján összehasonlít-
hatóvá válik a vállalkozásoknak, a vállalkozások 
csoportjainak, vagy a nemzetgazdaságoknak az a 
képessége, hogy egy adott piacon termékeket vagy 
szolgáltatásokat értékesítenek. A versenyképesség 
fogalmát tág értelemben országok, régiók és vá-
rosok gazdasági teljesítményének összehasonlítá-
sára is használják. Az egyes desztinációknak az a 
képessége, hogy a turizmusban egyre jövedelme-
zőbb termékekkel és szolgáltatásokkal jelenjenek 
meg, különösen olyan nyitott gazdaságok számára 
fontos, amelyek nem rendelkeznek a vállalkozása-
ik hatékony működéséhez kellő méretű belső piac-
cal, tehát szükségszerűen külső erőforrásokat, ke-
resletet szólítanak meg és vonnak be (ENRIGHT 
– NEWTON 2004). A Ritchie – Crouch modell nem 
az egyetlen, turisztikai versenyképességet leíró 
koncepció (ilyet dolgozott ki még PORTER (1990), 
DWYER – KIM (2001), CISMARU – IUNIUS 
(2015) és a WORLD ECONOMIC FORUM (2017), 
de megemlíthető a magyar szerzőpáros PAPP – 
RAFFAY (2011) piramis-modellje is), ugyanakkor 
az itt felvázolt modell összetettségének, részletgaz-
dagságának köszönhetően messze túlmutat a kon-
vencionális, egyszerűbb desztináció-attribútumok 
használatán.
1.3. KOMMUNIKÁCIÓ:  
LÁTHATATLAN MARKETING
A marketing-kommunikáció egy kiváló eszköz tu-
risztikai termékek és desztinációk értékesítésére, 
melynek minőségét az határozza meg, hogy az ér-
dekeltek mennyire képesek konzisztensen kifejez-
ni üzenetüket, illetve mennyire képes kiépülni egy 
pozitív megítélés (UNWTO 2010).
A láthatatlan turizmus szemszögéből, a ver-
senyképesség itt is megjelenik. Ahhoz, hogy 
komplex módon közelítsük meg a versenyképes 
identitást, a 3. ábrán bemutatott hexagonális keret-
rendszer hívható segítségül (ANHOLT 2002). A 
láthatatlan turizmus azonosításához, és a deszti-
náció versenyképességének elemzéséhez, illetve 
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2. ábra
Egy turisztikai desztináció versenyképességét meghatározó tényezők
Forrás: RITCHIE – CROUCH 2003, 2005, COOPER 2008
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valamilyen szintű méréséhez ismernünk kell a két 
legfontosabb tényezőt: magát a látogatót, az ő vi-
selkedését (’Emberek’), továbbá azt, hogy a látoga-
tó adatait a döntéshozatal (’Politika’) hogyan tudja 
felhasználni.
3. ábra
A versenyképes identitás modellje
Forrás: ANHOLT (2002)
2. Mérés
A turisztikai adatok kulcsfontosságú információ-
forrást jelentenek a közgazdászoknak, a közszféra 
hivatalos szerveinek, illetve a politikai döntésho-
zóknak (VOLO – GIAMBALVO 2008). A tanul-
mány mérésekkel foglalkozó bekezdésének célja 
annak áttekintése, hogy milyen módszertani ne-
hézségek és lehetőségek, milyen helyi stratégiák 
jelentkeznek a láthatatlan turizmus témájában.
2.1. LÁTHATÓ ÉS LÁTHATATLAN TURIZMUS
A láthatatlan turizmus nem tüntethető el, mert 
mindig maradnak olyan információk, amelyek 
egzakt módon nem hozzáférhetőek, viszont újabb 
és újabb kutatásokkal, módszerekkel ezen adatok 
köre szűkíthető. Az elmúlt évtizedekben jelentős 
turisztikai adatbázis épült ki, melyre az adatszol-
gáltatás terén támaszkodhatunk.
Miután 1992-ben a WTTC2, majd további szer-
vezetek (WTO3, Európa Tanács, OECD4, UNWTO5, 
Európa Parlament) megállapodtak a definíciókban 
és módszertanokban, egyfajta struktúra kristályo-
sodott ki. Az adatgyűjtés mikéntjének meghatáro-
zására még előremutatóbb lépéseket tett az Inter-
national Network on Regional Economics, Mobility 
and Tourism (INRouTe) és a UNWTO, létrehozva 
a Regionális Turisztikai Információs Rendszert 
2012-ben.
Az egységesítési törekvések ellenére továbbra 
is rés mutatkozik az adatok megszerzése kapcsán. 
A nemzeti turisztikai szervezetek által szolgálta-
tott és hozzáférhető turizmus-piaci adatbázisok 
2 The World Travel & Tourism Council
3 The World Trade Organization
4 The Organisation for Economic Co-operation and Development
5 The World Tourism Organization
megléte ellenére, a turizmus-ipar még mindig 
információhiánnyal küzd (LAM – McKERCHER 
2013). A turisták mozgásának egzakt módon tör-
ténő nyomon követése még ma is kihívás (KELLY 
et al. 2006, SMALE 2011). Miután a turisták az 
egyének olyan mozgó csoportjai, akiknek többféle 
érdeklődési körük és igényük van még a csopor-
ton belül is, nehezen állítható össze egy egységes 
lista vagy kérdőív adataik, jellemzőik sztenderdi-
zált lekérdezésére. Leginkább tehát, a mozgásból 
következő részletesebb adatok előállításán túl, a fo-
gyasztási minták és a látogatói viselkedés fel nem 
térképezettsége jelenti az adatbázisok hiányossá-
gát. Ez utóbbiak, vagyis a turista meg nem jelenése 
a statisztika által érzékelhető pontokon, vagy vi-
selkedésének mérhetetlen mivolta tulajdonképpen 
maga a láthatatlan turizmus.
2.2. MEGBÍZHATÓ/NEM MEGBÍZHATÓ ADATOK
A turizmus számára egyértelműen megbízható 
adatok az utas két attribútumát jelentik: a szárma-
zással, továbbá az utazás célterületével kapcsola-
tosakat. Ha egy régió szálláshely adatait vesszük, 
a desztináció úgynevezett proxy adatokat használ. 
Ezek éves értékek, amelyek empirikus vagy elfo-
gadott forrásokból származnak, és amelyeket arra 
használnak, hogy a tevékenységükre vonatkozó 
adatokat vagy a számítási tényezőket helyettesítsék 
annak érdekében, hogy biztosítsák, például egy je-
lentés teljességét azokban az esetekben, amikor az 
alkalmazandó nyomonkövetési módszerek nem ál-
lítják elő az összes szükséges adatot.
A megbízható adatok gyűjtése az alapvető definí-
ciók harmonizálásával és sztenderdek bevezetésé-
vel indul. Erre tett kísérletet a UNWTO, az OECD, 
valamint az Eurostat. 1993-ban indult a kezdemé-
nyezés, amelynek nyomán megfogalmazódott a 
turisztikai statisztikai adatokra vonatkozó ajánlás-
csokor, majd 2000-ben a turisztikai szatelit-szám-
la (TSA: Tourism Satellite Account) bevezetése 
keretrendszert hozott létre az adatok gyűjtéséhez 
(MEIS 2001, WTO 1994, 1995, 1998). Milyen mó-
don állnak elő a ma megbízhatónak tekinthető 
adatok? Az országhatáron elvégzett számlálással 
vagy interjúztatással, másfelől a háztartásokat és 
a desztinációkban mozgó személyeket megcélzó 
kérdőívezéssel, harmadrészt pedig, a kereskedel-
mi szálláshelyen regisztrált vendégéjszaka szám 
alapján (EDWARDS 1991). Információhoz juthat a 
kutató ezeken kívül az utazási irodák adataiból, il-
letve a bankok adatszolgáltatásának köszönhetően.
Az Európa Parlament által 2011-ben elfogadott 
rendelkezés értelmében, a turisztikai adatgyűjtés 
minden tagállam számára az alábbiakra terjed ki 
kötelezően:
Versenyképes 
identitás 
Turizmus Márkák
Emberek Politika
Kultúra Befektetés
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•  a kereskedelmi szálláshelyek befogadóképes-
sége és foglaltsága,
•  a vendégéjszaka-szám, nem bérelt szálláshe-
lyeken,
•  turisztikai kereslet (belföldi és kiutazó turiz-
mus),
•  az aznapi (same-day) látogatások jellegzetes-
ségei (EUROPEAN PARLIAMENT 2011).
Igaz, hogy a keretrendszer adott, mégis az orszá-
gok által alkalmazott módszerek különbözhetnek, 
minek következtében a tagországi adatok csak 
részben tekinthetőek homogénnek vagy összeha-
sonlítónak.
A desztinációk adatszolgáltatásait tekintve elő-
áll a duplán-számítás esete. Minél nagyobb a vizs-
gált földrajzi egység, annál nagyobb a turisták mul-
ti-desztinációs utazási hajlandósága, így a duplán 
számítás veszélye is. Az 1. táblázatban egy példával 
illusztráltam ennek makroszintű megjelenését.
1. táblázat
Módszertani és eredménybeli különbségek  
két kutatás összehasonlításával
A kutatás éve: 
1990 Két kutatás összehasonlítása
A kutatást végző 
szervezet
ENSZ Turisztikai 
Világszervezete 
(UNWTO)
Európai 
Turisztikai 
Bizottság 
(European Travel 
Commission, 
ETC)
A kutatás 
módszertana
az amerikai 
látogatók 
határátlépéseinek 
száma Európában
egyéni turisták 
körutazásának 
száma Európában 
az USA-ból, az 
USA kormányzati 
kilépési adatai
Eredmény több mint 15 millió fő
kevesebb, mint 7 
millió fő
Forrás: LICKORISH 1997
A duplán számítás mellett probléma az is, hogy a 
nem kereskedelmi szálláshelyen megszálló vendé-
gek, túl azon, hogy csak becsülhető adatot szolgál-
tatnak, nagyban eltérnek fogyasztói magatartásukban 
is a regisztráltakétól. Ilyen szálláshelyek a máso-
dik otthonok, a hajók, a barátok és rokonok házai 
(VFR), ahol sem a kapacitást, sem a foglaltságot 
nem tudjuk értékelni.
2.3. VFR, NEM-VFR
A barát- és rokonlátogatás (VFR: Visiting Friends 
and Relatives) a turizmus jelentős szegmense. Jóval 
nagyobb a részesedése, mint amennyit az egzakt 
mérési módszerek képesek feltárni. Egy ausztrál 
tanulmányból kiderül (BACKER 2008), hogy ez a 
csoport nem csupán az attrakciókat vagy a ven-
déglátás egységeit veszi igénybe, hanem a keres-
kedelmi szálláshelyeket is, nagyjából 10%-os része-
sedéssel. Ennek ellenére, a turizmus alulértékeli a 
jelentőségét. A kutatás szerint a barát- és rokon-
látogatók által igénybe vett szolgáltatások sokszor 
meghaladják az egyéb turisztikai motivációval ér-
kezőkét (2. táblázat).
2. táblázat
A VFR és nem-VFR szektor költése a  
’Sunshine Coast Australia’ desztinációban
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VFR 190 430 420 70 30 30 115 220 280 50
nem-
VFR 180 370 400 60 25 40 100 180 715 55
Forrás: BACKER 2008
Megjegyzés: az adatok ausztrál dollárban értendők
Egy jelentős hazai tanulmány szerint a KSH által 
prezentált adatok egyértelműen azt mutatják, hogy 
a magyarországi belföldi turizmusban a VFR-moti-
vációjú utazások a meghatározóak, és bár igen cse-
kély mértékben, de kereskedelmi szálláshelyen is 
regisztrálnak a látogatók (MICHALKÓ et al. 2014). 
A VFR költési mintáin túl, a látogatók viselkedésé-
nek tanulmányozása is érdekes, főleg a mobilitás 
területén. Értelemszerűen, ők a családjukkal, isme-
rőseikkel jóval több időt töltenek, mint a desztiná-
ció attrakcióinak pontról-pontra való felfedezésé-
vel (OPPERMANN 1993, WANG 2004). Hasonlóan 
evidens, hogy egy turisztikai fogadóterületre elő-
ször érkező és a visszatérő látogatók (mindkettőt 
vegyük most a nem-VFR kategóriából) között is 
vannak magatartásbeli különbségek. Az először 
érkezők a klasszikus vagy must-see vonzerőkre kí-
váncsiak, míg a visszatérők már a másodrendű 
vonzerőket is keresik.
Miért választ egy látogató kereskedelmi szál-
láshelyet, annak ellenére, hogy a közelben rokonai 
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vagy ismerősei élnek? Minthogy a legalapvetőbb 
motivációs tényező a VFR-látogatónak is az, hogy 
pihenjen és elmeneküljön a mindennapokból, nem 
törvényszerű, hogy szabadidejének teljes egészét 
olyanokkal töltse el, akiket ismer (CROMPTON 
1979). Erre a jelenségre is rendelkezésre állnak 
kutatások: azok száma, akik kereskedelmi szál-
láshelyre jelentkeztek be, és kifejezetten a rokon-
látogatást jelölték meg utazásuk fő céljaként, már 
meghaladják a 10,5%-ot a tíz évvel korábbi 8,7%-os 
értékkel szemben (BRAUNLICH – NADKARNI 
1995, BACKER 2008).
2.4. DEMOGRÁFIAI SZEMPONTOK
Tegyünk egy kitérőt a bevándorlás és a turizmus 
kapcsolata felé. Itt is megjelenik a láthatatlan tu-
rizmus, annak ellenére, hogy a bevándorlók száma 
egyre nő, úgy is, mint állandó lakosok, és úgy is, 
mint gazdasági vásárlóerő (MOUFAKKIR 2011). 
Tudományos folyóiratok foglalkoznak a kisebbsé-
gek integrációjával, az mégis sok szempontból lát-
hatatlan marad mind a vásárlói magatartás-elem-
zések, mind a turizmus számára. Az egyes 
népességi csoportok érdeklődési szintje is eltérő, 
sőt az egy csoportban, együtt utazó egyénekről 
egyenként sem áll rendelkezésre részletes elemzés 
(RITCHIE 1975).
Az úgynevezett mainstream szabadidős turiz-
mussal foglalkozó irodalom átfogó és bő az etni-
kai kisebbségek vonatkozásában, de a muszlim 
kisebbségek turizmussal kapcsolatos fogyasztói 
szokásai már kevésbé kerülnek elő (STODOLSKA 
2005). Ízlésviláguk, és egyéb típusú keresleti jellem-
zőik alul-dokumentáltak és a marketingtevékenység 
sem fókuszál rájuk (KLEMM 2002). Igaz ez a meg-
állapítás az etnikai csoportokon belüli, és az egyes 
kisebbségek közötti érintkezésre, szokásokra és 
vásárlásokra is. Egy kisebbséghez való tartozás ön-
magában is képes befolyásolni bizonyos szabadidős 
és turisztikai termékekhez történő hozzáférést. 
JACKSON (1993) 6+3 visszatartó erőt (társadalmi 
elszigeteltség, hozzáférhetőség, személyes okok, 
költségek, idő, szolgáltatások + intraperszonális – 
személyiség, korábbi élmény; interperszonális – csa-
lád, idegenek, ismerősi kör; strukturális – közleke-
dés, promóció, távolság) különböztet meg, amelyek 
mindezt alátámasztják.
MOUFAKKIR (2011) egy németországi kutatás-
ban – amely a muszlim turizmus jellegzetessége-
it igyekezett feltárni – megállapította, hogy a ki-
sebbségek körében a Törökországba való kiutazás 
mértéke intenzívebb, mint a jelenlegi lakóhelyükön 
való mozgás. Különbségek mutatkoztak akkor is, 
amikor a szigorúbb és hagyományokat követő ne-
velést kapott muszlimok és a kevésbé tradicionális 
módon felneveltek fogyasztói magatartását vizs-
gálták. Azok, akik keveredtek, vagy tágabb csa-
ládjaikban nem csak muszlimok vannak, megint 
másképp mozogtak Németországban. Amikor 
tehát a láthatatlan turizmust szeretnénk megérte-
ni, fontos, hogy a nehezen azonosítható területeket is 
próbáljuk feltérképezni.
Az etnikai kisebbségi csoportok sok esetben 
inkább magát a turisztikai terméket testesítik meg, 
semmint azt a vásárlóerőt, amelyik utazási cso-
magot vesz igénybe. KLEMM (2002) az Egyesült 
Királyság növekvő számú kisebbségeit vizsgálta 
Bradfordban. Bár a kisebbségek jellemzően hason-
ló igényekkel és preferenciákkal választják meg 
nyaralásuk úti célját, az utazási irodák hozzáállása 
tapasztalhatóan negatívabb feléjük. Össztársadal-
mi arányuk 6%, de városi környezetben megköze-
líti a 20%-ot is. Az utazási irodák mégis – ezt az 
arányt figyelmen kívül hagyva – szinte kizárólag 
fehérbőrű személyeket alkalmaznak kommuniká-
ciójuk platformjain. A kérdést úgy is feltehetjük, 
hogy mennyire érzi magát britnek egy-egy etnikai 
csoport, fogalmaz HUTNIK (1991), illetve milyen 
magas szinten helyezi el magát a brit kulturális 
közegben? A kutató négy szintet különít el (3. táb-
lázat).
3. táblázat
A kisebbségi etnikai csoportok  
integrációs szintjei
szint megnevezés magyarázat
1. disszociatív
A befogadó társadalomban nem 
érzi otthonosan magát, kizárólag a 
kisebbségi környezetben.
2. akkultura-tív
Egyformán képes kezelni a ki-
sebbségi és a többségi kulturális 
környezetet.
3. asszimilatív A többségi kultúrába integrálódik, kisebbségi gyökereit megtagadja.
4. marginális Akik kívül esnek a fenti kategóriá-kon, például diákok.
Forrás: HUTNIK 1991
A bradfordi kutatás szerint, amely 80 fogyasztói 
profilt elemez, a kisebbségi válaszadóknak több, 
mint 55%-a olyan utazásokat vett igénybe, amelye-
ket a brit piac egészének 59%-a. Tengerentúli uta-
zásokat ugyanennek a mintának a 45%-a vásárolt, 
ami a brit viszonylatban az összes utazásnak csak 
a 36%-a. Ugyanakkor az is látható a felmérésből, 
hogy a távoli desztinációk 76%-a Pakisztán vagy 
India.
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2.5. MÉRÉSI MÓDSZEREK
Néhány kezdeményezés volt az adatok valamilyen 
szempontrendszer szerinti csoportosítására. Ilyen 
a földrajzi elemek bevonása (TERRIER 2008), terü-
letek lehatárolása, illetve határvonalak definiálása. 
A turisták nyomon követésére sok módszer képes 
valamilyen szinten, ilyenek például a jegyeladások, 
az intelligens városkártyák, a GPS-alapú mérések 
stb. (MASSIEU 2009).
A módszereket kategorizálva a következő meg-
oldás-csoportok léteznek: adminisztratív adatok, meg-
lévő statisztikák felhasználásával, technológia-alapú 
adat-előállítás, végül pedig valamiféle modell alkal-
mazása. A 4. táblázat az egyes módszereket foglalja 
össze. Kihívást jelent bizonyos hátrányos helyzetű 
társadalmi csoportok, rétegek (homoszexuálisok, 
hajléktalanok, bevándorlók) mozgásának mérése. 
Ezekben az esetekben mintavételezési módszere-
ket kell használni, ugyanis nincs olyan egységes 
és teljes értékű felsorolás, amely minden egyes tár-
sadalmi csoportot képes lenne figyelembe venni.
4. táblázat
A láthatatlan turizmus mérési módszereinek 
összefoglalása
Módszertan
különböző 
statisztikai 
források ösz-
szehasonlítása
közvetett 
mérések alkal-
mazása
Ad-hoc
kutatások 
technikák
kereslet-kínálati 
oldali statisz-
tikák,
forrásintegráció 
(például közle-
kedési adatok)
szeméttermelés,
energiafogyasz-
tás,
telefonforgalom
területi: 
helyszíni, 
határátlépési, 
háztartási,
interjúk, kér-
dőívek
előnyök
nem költséges,
visszamenőleg 
is rendelkezés-
re áll
kiterjedt terüle-
talapú,
desztináció-ala-
pú
közvetlen,
a turista 
profilját képes 
felépíteni
hátrányok
nem egységes 
rendszerek,
kevés terüle-
talapú adat,
kevés infor-
mációt nyújt 
a láthatatlan 
turizmusról
nehéz a helyi 
mozgás és 
a turizmus 
megkülönbözte-
tése és további 
feldolgozása
komplex és 
költséges 
kutatást igényel 
mind a min-
tavétel, mind 
a feldolgozást 
tekintve
Forrás: De CANTIS 2015
2. Desztinációk
A desztináció fogalmának értelmezése szintén ösz-
szetett feladat. Vegyük sorba, mi minden igaz egy 
turisztikai fogadóterületre, majd a fogalmi szűkí-
téseket követően értelmezzük a földrajzi vonatko-
zásokat, annál is inkább, mert a lehatárolás jelenti 
talán a legnagyobb kihívást. A desztináció a fo-
gyasztó döntéshozatali cselekvés sorozata mögött 
lévő első számú motiváló tényező. Az is biztos, 
hogy a turizmus rendszerében kulcsfontosságú 
szerepet tulajdonítunk az érkezési helynek, amely 
méretében és formájában igen széles palettát fed 
le. Városi (urban), vidéki (rural) és vízparti (coastal) 
megjelenési formái mellett beszélhetünk ország-
ról, megyéről, járásról, településről, vagy akár 
nemzeti parkról is.
Vizsgálatához a kereslet-kínálati kontextusba 
helyezés lehet a legcélszerűbb, hozzátéve hogy ez 
a területi egység tulajdonképpen turisztikai termé-
kek és szolgáltatások halmaza és keveréke (mix). 
Mindaddig rendezetlen keverék marad, amíg 
menedzsment feladatokat nem rendelünk hozzá, 
amely az érdekeltek (stakeholderek) szándékainak 
és elvárásának harmonizálását is jelenti. A deszti-
náció éppúgy a fejlesztés és a döntéshozatal helye, 
mint a minőségi alapon történő kapcsolatépítésé.
Kínálati oldalon a desztináció egy jól körülhatá-
rolt és megkülönböztetett földrajzi egység a maga 
szabályozási és döntéshozói keretrendszerével, 
amely tervezési és marketing feladatokat folytat 
(BUHALIS 2000). Kereslet szempontjából a deszti-
náció az a hely, ahová elutaznak, és ahol valameny-
nyi ideig tartózkodnak az emberek azért, hogy az 
ottani jellegzetességeket megismerjék, megértsék 
és megtapasztalják (LEIPER 1989, BUHALIS 2000).
Ezt az egyszerű definíciót, amely a látogató 
kiindulási, illetve megérkezési területére szorít-
kozik, kibővítve induljunk ki abból, hogy annak 
érdekében, hogy a látogató ne csupán megálljon 
egy helyen, hanem azt valóban vizitálja is (LEIPER 
1989), a desztinációban hosszabban és tartalma-
sabban eltölthető időre és látnivalókra van szük-
ség. Ahhoz, hogy ezt biztosítani tudjuk, érdemes 
egy-egy fogadóterületet regionálisan értelmezni 
(OPPERMANN 1995).
3.1. INTER- ÉS INTRA-DESZTINÁCIÓK
Igaz, hogy a legtöbb esetben a szabadidős nyara-
lók egynél több önálló desztinációt is felkeresnek 
pihenésükkor, ugyanakkor elmondható, hogy 
más esetekben a desztináción belül maradva 
mozognak, ha ott számos vonzerőt találnak. Az 
előbbit, amely a desztinációk közötti átjáró moz-
gásokat tanulmányozza, nevezzük inter-desztiná-
ciós viselkedésnek, míg az utóbbit az intra jelző-
vel látjuk el (PEARCE 1995).
Az intra-desztináció tehát más szóval multi-desz-
tináció (4. ábra). Azok képesek egy multi-desztiná-
ciós kínálat igénybe vételére, akik mozgékonyab-
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bak, aktívabbak, több a diszkrecionális jövedelmük 
és a szabadidejük. Az önálló turisztikai fogadó-
helyek, vagyis a single-desztinációk inkább a kevés 
attrakció fejlesztésével, versenyképes termékekkel, 
és további küldő piacok meghódításával érhetnek 
el látogatószám-növekedést.
4. ábra
Az inter- és intra-desztinációk értelmezése
Forrás: saját szerkesztés
Az 5. táblázat összefoglalja, hogy milyen kulcs-té-
nyezők játszanak szerepet abban a döntésmecha-
nizmusban, amelynek eredményeként a látogató a 
multi-desztinációt választja.
5. táblázat
A multi-desztináció választásához  
szükséges tényezők
tényező megnevezés magyarázat
1. fizikai
a desztináció morfológiája, 
logisztikai kapcsolatrendszere és 
ellátottsága, megközelíthetősége, 
infrastruktúrája
2. emberi a látogató motivációja, társadalmi helyzete, gazdasági helyzete 
3. idő a látogató utazásra szánható ideje
4. költségvetés a látogató utazásra fordítható pénzösszege
Forrás: PARROCO et al. 2012
Kínálati oldalon, hogy egy multi-desztináció élni 
tud az úgynevezett kumulatív attrakció lehetősé-
gével, az azt jelenti, hogy egy ilyen régióban egy 
adott vonzerő meglátogatása során további ötlete-
ket kaphatunk (LUE 1996). Földrajzi aspektusból 
nézve, ha egy ilyen desztináció attrakciói között 
nem túl nagy a távolság, vagy azok nem szigetsze-
rűen helyezkednek el, egy attrakció-fűzér vagy akár 
egy desztináció-fűzér képes több látogatót vendégül 
látni. A megközelíthetőség, mint első számú ténye-
ző, már említésre került – ez fontos paraméter a 
multi-desztináción belüli infrastruktúra esetében 
is (COHEN 1972). Mindazon összetevők feltérké-
pezése, amelyek szerepet játszanak a turisztikai 
mobilitás befolyásolásában, szükséges előfeltétele 
annak a folyamatnak, amelyet a turisztikai deszti-
náció menedzsmentjének és szegmens-specifikus 
termékfejlesztésnek nevezünk.
3.2. TERVEZÉS
A tervezés alapja a főszereplők, a látogatók megér-
tése, igényeik szerinti szolgáltatások kidolgozása, 
valamint befolyásolásuk a marketing eszközeivel. 
A 6. táblázatban a desztinációkat érintő trendek ke-
rültek összefoglalásra.
6. táblázat
Trendek egy desztináció  
kommunikációs terében
trend magyarázat kommunikáció
evolúció
a befelé tekintés ha-
gyományos felfogását 
egyre inkább kiszorítja 
a networking, a külső 
kapcsolatok erősítése
a hagyományos értéke-
sítési csatornák mellé 
belépnek, sőt, sok esetben 
meg is haladják azokat, a 
közvetlen elérési pontok
információ
a látogatók egyre 
érettebbek, tájékozódnak 
és informálódnak, el is 
várják a tájékoztatást
a tömegturizmus 
visszaszorulásával nő 
az információtól függő 
egyéni utas, aki maga 
állítja össze csomagját
bizalom
nem csak az információ 
megléte, hanem annak 
naprakészsége is kulcs-
fontosságú, nem csak 
a bizalom megszerzése, 
hanem a megtartása 
miatt is
minden kommunikációs 
eszköz, amely a látogató, 
a vendég kötődését erősí-
ti, jó és kívánatos, hiszen 
a vendég önmaga képes 
belépni a desztináció 
népszerűsítésébe
digitali- 
záció
’smart’ technológiai 
megoldások, digitális 
megjelenések, automati-
zálás, a vásárlók online 
elérése és bevonása 
fejlesztési stratégiák 
kulcsszava a ’smart’, 
digitális és automatizált 
vevő kiszolgálás, crowd-
sourcing a potenciális 
látogatók bevonására
Forrás: saját szerkesztés BENNETT (1999) és KING (2002) alapján 
(BÓDIS 2018)
A vásárló tehát már nem tekinthető passzívnak 
(consumer), hanem aktív résztvevője (prosumer) an-
nak a marketingfolyamatnak, amit kommunikáci-
ónak nevezünk. A mai versenyhelyzetben vannak, 
akik annyira fontosnak tartják a vásárlói elköte-
leződés jelenségét, hogy nem látogatóról, hanem 
zarándokról (transumer) beszélnek (JHA 2016).
A digitalizáció trendformáló hatásait példák-
kal is illusztrálom. Az Opus szállodák szeretnek 
kísérletezni, így a fogadótérben a concierge felada-
tokat sem élő személy látja el. Négy vendégtípust 
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definiáltak, melyekhez egy-egy jól azonosítható 
profilt alakítottak ki a kultúrára éhes, a bulizó, a 
gasztro-fan, valamint a kisgyermekes vendégek 
számára. Ki-ki magára ismerhet, és választhat a 
nagyméretű monitorok nyújtotta kínálat-összeállí-
tásból a lobby-ban. A Chicagoi Történeti Múzeum 
az online vásárló-bevonás és megkérdezés, a 
crowdsourcing módszerét választotta aktuális kiál-
lítási témáinak kiválasztásához. A Vienna Tourist 
Board által megfogalmazott hármas küldetés pe-
dig: „Global. Smart. Premium.” (BÓDIS 2018).
4. Kommunikáció
A változás mértéke, üteme és sebessége a kommu-
nikáció trendjeiben a legszembetűnőbb. Ma már 
kevésnek bizonyulhat ’csak’ jó szolgáltatást nyújta-
ni. Tegyük akkor a szolgáltatás szót parkolópályá-
ra? De akkor mivel érik el a legmenőbb desztinációk 
azt, hogy vendégeikben kialakuljon a kötődés? En-
nél még meghökkentőbb az, hogy már nem is mun-
kavállalókról, hanem castingolókról, nem is látoga-
tókról, hanem zarándokokról beszélünk (BÓDIS 
2016). E tanulmány, terjedelmi korlátai miatt, nem 
foglalkozik valamennyi generáció fogyasztói szo-
kásaihoz kapcsolódó kommunikációs trenddel, 
egyet azonban megjelenít, és pedig azért ezt, mert 
itt már összekapcsolódik a digitális magabiztosság 
a vásárlási és egyéb élettapasztalatokkal. Ma a 20-
35 éveseké a világ: ők az autentikusat keresik, a 
digitális kütyüket és technológiát készségszinten 
használják, hajlamosak azt vásárolni, ami már jól 
bevált. A magasabb árszinten pozícionált turisz-
tikai fogadóterületek közül választva elégítik ki 
igényeiket és a real-time marketing (a közösségi mé-
diumok használata) nem pusztán eszköz, hanem a 
desztinációs marketing stratégia egyik fontos pillé-
re. Márkáik ma már a következőket ígérik: egyedi 
élmények, kreativitás – WOW-élmény (JHA 2016).
A Disney-világ érzelmekre ható tömegturizmu-
sában régóta ott van a márkaszemélyiség: a gye-
rekekkel sétálgató Mickey és társai formájában. 
Az egész egy nagy színpad, ahol életre kelnek a 
mesék, az alkalmazottak castingolnak, a vendégek 
pedig, mint zarándokok keresik társaságukat. Tu-
risztikai szolgáltatások helyett tehát megfelelőbb, 
ha valódi és megélt élményekről beszélünk. A 
szolgáltatás szó helyett, ha valóban elköteleződő 
vendégkörre épít egy desztináció, akkor a kreati-
vitás–közösség–kapcsolatok szóhármast használja. 
Kreatív, hiszen egy elit művészeti galériában is 
nyitnak már szállodát, ilyen például a 21st Century 
Art Museum Hotel. Közösségi, oly módon, ahogyan 
az Uber vagy az AirB&B. Kapcsolatokat építő, hi-
szen más szektorokkal együttműködve, azokat in-
tegrálva kínál egyedit.
4.1. DESZTINÁCIÓS KOMMUNIKÁCIÓS TRENDEK
A desztinációs kommunikáció mai jelenségei, 
trendjei az alábbiak szerint foglalhatók össze:
•  erősödő hangsúly a desztináció-márkán,
•  tisztán azonosítható márkaértékek,
•  a legfontosabb szegmensek számára fontos a 
márkakommunikáció,
•  közvetlen kötődés a turista és a desztináció 
között,
•  kétirányú és networking-alapú kommunikáci-
ós csatornák (KING 2002).
Jellemzőjük, hogy márka-fókuszú gondolkodást fel-
tételeznek a desztináció menedzsment és szolgál-
tatói oldalon, építve arra, miszerint a márkák vi-
lágában élünk, és mint fogyasztóknak, támpontot 
adnak nekünk, vezetnek minket. 
7. táblázat
A desztinációs kommunikáció jógyakorlatai 
(válogatás)
desztináció a megkülönböztetés  kulcsmegoldása trend
Amszterdam
„I amsterdam” betűinstal-
láció, az „I am” rövid haszná-
lata a közösségi felületeken
márkaalkotás 
networking
Bécs
Kommunikációs négyszög, 
rövid, vágyat ébresztő üze-
netekkel
márkaalkotás 
kapcsolat
Brüsszel
Tin-Tin és társai figurák 
megjelenése a város kopár és 
föld alatti felületein 
márkaérték 
szegmentálás
Kaposvár
A Kossuth tér felülnézeti 
képére épített vizuális világ, 
márkakoncepció
márkaalkotás 
márkaérték
King’s Cross 
London
Harry Potter helyszín (9¾ 
vágány) és látogatóközpont 
kialakítása
márkaérték 
szegmentálás
Kristinus 
Borbirtok
A Balaton jellegzetes kontúr-
jának függőleges ábrázolása, 
kulcs(lyuk) motívumként
márkaalkotás 
márkaérték
Nagy- 
Britannia
„Britain is Great” kampány, 
turisztikai, befektetői és 
oktatási portálokon
márkaalkotás 
networking
Pilatus, 
Luzern
A kis vörös sárkány történe-
te, annak interpretációja és a 
gyermekek bevonása
szegmentálás 
kapcsolat
Svájc Switzerland, „The Original Winter” védjegy bevezetése
márkaérték 
kötődés
Szlovénia
Betűjáték: „I feel Slovenia”, 
saját betű és zöld szín, fele-
lősségkommunikáció
márkaérték 
kapcsolat
Forrás: BÓDIS 2018
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Ma különösen időszerű és aktuális ez a fajta meg-
közelítés, hiszen az elmúlt húsz esztendőben a 
világban egyre erősebb trendként jelentkező tu-
risztikai márkázás lehetőségével a magyarorszá-
gi desztinációk és attrakciók csak kis mértékben 
éltek, miközben a turizmus-menedzsment 2017–
2018-as nemzeti és helyi szintű átrendeződésének 
köszönhetően a márkakommunikáció a legfonto-
sabb prioritássá vált (BÓDIS 2018). A 7. táblázatban 
jógyakorlatokat sorolok fel, megjelölve a turisztikai 
márkázás földrajzi helyét, illetve azt a kulcsmegol-
dást, amely az adott desztinációt megkülönböztet-
ni képes.
4.2. SZENTENDRE, A LÁTHATÓ LÁTHATATLANSÁG 
(ESETTANULMÁNY)
A nemzetközi kitekintések után nézzünk meg 
egy esettanulmányt Szentendréről, rámutatva a 
legalapvetőbb kommunikációs hiányosságokra és 
lehetőségekre. Első lépésként mélyinterjú készült 
a helyi desztináció menedzsment szervezetének 
képviselőjével annak érdekében, hogy a lehető 
legátfogóbb képet kaphassam az akkori helyzetről 
és a fejlesztési elképzelésekről. A mélyinterjú első 
részében az előzetesen elküldött kérdéssor került 
megválaszolásra, majd egy kötetlenebb beszélge-
tés során egyéb információkra is szert tehettem. 
Először a turistamozgásokat és az azokat mérő, 
vagy nem mérő rendszereket tekintettük át, majd a 
kommunikációs felületekkel kapcsolatos válaszok 
kerültek rögzítésre és feldolgozásra.
Valamennyi információs csatornát egy kifeje-
zetten a láthatatlan turizmus témára összeállított 
szempontrendszer (8. táblázat) alapján vizsgáltam. 
Cél volt a kommunikációs deficit feltárásán túl az is, 
hogy megoldási javaslatokkal álljak elő.
Szentendre ma még inkább egy alvóváros, fél- 
vagy egynapos desztináció, van is turizmusa, meg 
nincs is. Vannak országosan is első vonzerők, kö-
zel van a fővároshoz, adott a ’cukiság’ is, mégis a 
város legnagyobb turisztikai bevétele a kereske-
delmi szálláshelyek mellett – vagy azokat meg is 
haladva – a parkolási díjakból származik. Ez a két 
forrás az, amit jelenleg mérnek. A vendégéjszaka 
számok Szentendrén 2009 és 2013 között elma-
radtak a korábban tapasztalt, jellemzően emelke-
dő tendencia értékeitől, és csak 2014-től figyelhető 
meg az újbóli növekedés. A TDM-szervezet úgy 
látja, hogy a város mérhető turizmusának növelé-
se a szálláshely-kapacitásnöveléssel oldható meg: 
„Szentendre sajátos történelmi örökséggel rendel-
kezik, ezért városunknak a kulturális turizmus 
erősítésére kell összpontosítania, annál is inkább, 
mert napjainkban fokozódik a kulturális élmények 
iránti kereslet. (…) A tendencia javítása érdekében 
nagyon fontosnak tartjuk az olyan fejlesztéseket, 
melyek révén jelentősen növekedne a város szállo-
dai kapacitása, ugyanis ennek hiányában továbbra 
sem érünk el átütő eredményeket.” (TDM szakmai 
és üzleti terv6)
8. táblázat
A kommunikációs csatornák láthatatlan 
turizmus-fókuszú szempontrendszere
helyiek celebek kapcsolat 
Szentendre 
város helyiek
kapcsolat, közösségi 
platformok, terek
Szentendre 
város celebek kommunikáció
látogatók helyiek kötődés Szentendréhez
látogatók helyiek kapcsolat
látogatók mozgása esetleges mérési pontok
Szentendre 
város versenytárs környezet 
Szentendre 
város versenytárs kapcsolat
Szentendre 
város
single-
desztináció
vonzerők, programok, 
események
Dunakanyar multi-desztináció
vonzerők, programok, 
események
Szentendre 
város Dunakanyar 
kapcsolat (inter-, intra-
desztináció)
Szentendre 
város Dunakanyar
márkázás, márkaértékek, 
dizájn
MTZRT Dunakanyar márkázás, márkaértékek, dizájn
Budapest Szentendre város kommunikáció
Szentendre 
város Dunakanyar
helyi termék attrakció, 
kommunikáció
Szentendre 
város Skanzen
helyi termék attrakció, 
kommunikáció
Forrás: saját szerkesztés
A korábban elővezetett mélyinterjú után egy rövi-
dített kérdéssort állítottam össze azokból a dilem-
mákból, amelyekkel pilot-projektem előkészítése-
kor szembesültem:
•  Egynapos-félnapos desztináció, vagy lehes-
sen megszállni is?
•  Parkolójegy-bevétel. Visszaadja ez a turizmus 
reális képét?
•  Milyen kitörési pontok és lehetőségek vannak 
a Dunakanyarban?
•  Egyedül kell mindezt Szentendrének megol-
dania vagy multi-desztinációs alapon?
6 http://docplayer.hu/17579264-Tdm-szakmai-es-uzleti-terv-2016.html
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•  Kommunikál-e a város, kihasználja-e unikális 
adottságait?
•  Tudjuk-e, Mr. Bean miért ment pont oda for-
gatni, és ha ott volt, tudatja-e a városka, hogy 
miért?
•  Ismerjük-e a helyieket, megismerhetjük-e 
őket? Érdekesek-e számunkra?
•  Hajóval érkezni a legszebb, de miért nem visz-
szük a látogatókat a Dunára?
•  Kihasználatlan a túlpart. Mégis, mi lehet ott? 
Kishajó is átvisz. Miért?
A kérdéssor a további elemzésekhez is jó támpont-
ként szolgált, illetve alapot teremtett arra, hogy 
szakemberekkel, illetve az oda látogatókkal folyta-
tott beszélgetések is hasonló tematikus mederben 
folyhassanak.
9. táblázat
Jelenlegi helyzetképek és kitörési lehetőségek
jelenlegi helyzetképek
földrajzi Budapest közelsége, Dunakanyar
gazdasági 
idegenforgalmi bevétel: 4-5 millió forint évente,  
iparűzési adóbevétel minimális 
évi 600.000 turista – becsült, 
évi 20.000 turista – mért,  
az ingázó helyiek mindent a fővárosban intéznek
társadalmi
a helyi fiatalok kivándorolnak,  
akik turistaként érkeznek fiatalok: romantikus imázs, 
vallási közösségei egyediek,  
több száz celeb jár haza aludni
kommunikációs
külső megítélés pozitív, a belső megítélés negatív, 
művész-város imázsa ellenére, ez nem köszön 
vissza
márkázási randi hely, cuki hely, találkozóhely, művészi hely, vagy ezek mindegyike akar lenni, vagy egyik sem
vásárlóerő
rövid tartózkodási idő,  
a látogatók minőségi szálláshelyet nem találnak, 
de igény sincs erre így önmagában
versenytárs Vác, Visegrád, Esztergom, Kapolcs, Kaposvár
fejlesztési elképzelések, javaslatok
építészeti, 
közlekedési romos házak rendbe hozása, művészi jelleggel
promóciós
közeli konkurensek, akik egy multi-desztinációs  
környezetben attrakció-láncot jelentenének, 
közös Dunakanyar márka létrehozása, 
a majdnem 200 celeb bevonása a 
kommunikációba,  
blogolás, helyi termék webshop
szálláshely
szálláshely-fejlesztés, kis kapacitású, de 
egyedi, butik-jellegű kínálattal, felújított 
magánházakban önkormányzati fenntartással, 
lakóhajók  
környező Duna-menti településekkel együttműködés, 
öko- és aktív turizmuspiac igényeire szabott 
szálláshelyek
művészeti birkafuttatás (Skanzennel együtt),  mólószínpad, állandó hajószínpad
közösségi közösségi tér létrehozása, termelői piac Dunakanyar (és nem Szentendre) kártya
márkázási
fiatalok, helyi értelmiség bevonása a városfejlesztésbe, 
„Szentendre Kedvence” helyi termékmárka, 
a címerben található bárány, mint figura 
használata
Forrás: saját szerkesztés
Elemzésemet, majd a kitörési pontokat (9. táblázat) 
Szentendre Város Polgármesteri Hivatalának a tu-
rizmus-menedzseri feladatokat ellátó megbízott-
jával történő mélyinterjú, valamint a projektmun-
kába bevont turisztikai és dizájner szakemberek 
(Vass Máté és Korcsmáros László) felmérései alap-
ján készítettem el. Az értékelés jól mutatja, hogy 
a dizájnnal, a tervezéssel, a város életre keltésével kell 
inkább növelni a fél-, vagy egy napra érkezők számát, 
és csak a Dunakanyar-márkacsomópontú kommuni-
kációval érhető el hosszabb távon, hogy önálló tu-
risztikai vonzerőként Szentendrén legyen érdemes 
vendégéjszakát eltölteni.
Szentendre egy kőhajításnyira fekszik a fővá-
rostól, látogatói is azok a budapestiek, akik egy 
kicsit kiszabadulva a nagyvárosból a Duna-parton 
sétálgatnak. A külföldieket is a hangulat ragadja 
magával. Azzal főzz, ami van! tartja a mondás, a 
szálláshely-fejlesztés helyett rövid, de tartalmas, 
újszerű és fiatalos programokat, attrakciókat, illet-
ve ezek kommunikációját gondolom megoldásnak. 
Célszerű lenne mindezt úgy megvalósítani, hogy 
mérhetőbb, megbízhatóbb képet kapjunk a város-
ka turizmusáról.
5. Konklúzió
A kereskedelmi szálláshelyeken történő regiszt-
ráció a nem-VFR-szegmensben értelemszerűen a 
legmegbízhatóbb adat, ugyanakkor tudatos célmeg-
határozással, tervezéssel és dizájnnal, amiért egyéb-
ként maga a város is tehet, számos adathoz juthatunk 
a VFR-kategóriában is, feltárva ezzel a csak körülírt 
vagy becsült látogatói attribútumokat. Érdemes az 
intra- és inter-desztinációs célokat meghatározni, 
és így megközelíteni a fejlesztési kérdéseket. Ami 
a jelenlegi magyar kormányzati desztináció-fej-
lesztést és desztináció-márka kommunikációt illeti 
(www.itthon.hu), a Magyar Turisztikai Ügynökség 
is ezen a két síkon mozog. Mint intra-desztináció, 
programokkal, helyi termékekkel és a városban élő 
celebekkel lehet tartalmasabb fél- vagy egynapos 
turisztikai célterületként pozícionálni a várost, in-
ter-desztinációként pedig a Dunakanyar turiszti-
kai márka egyik állomása lehet. A szálláshelyeken 
túl, a turistaszámot és mozgást lehet és kell is mér-
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ni, mely funkciót egy Dunakanyar kártya könnye-
dén, intelligens módon lenne képes lekövetni.
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